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ЛЕКСИЧНІ ЗАСОБИ КОМПРЕСІЇ У РЕКЛАМНИХ ТЕКСТАХ  
(на матеріалі віртуальної реклами)

Статтю присвячено дослідженню лексичних засобів компресії, таких як усічення, літерні/ініціальні абре-
віатури, телескопізми, у текстах віртуальної реклами. Установлено особливості утворення та функціону-
вання компресованих лексичних одиниць.
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Статья посвящена исследованию лексических средств компрессии, таких как усечение, буквенные/
инициальные аббревиатуры, телескопизмы, в текстах виртуальной рекламы. Установлены особенности об-
разования и функционирования компрессированных лексических единиц.
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The article is devoted to the investigation of lexical means of compression, such as clipping, abbreviation, blending, 
in the Internet advertising. Peculiarities of production of compressed lexical units and their functioning are determined.
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Постановка наукової проблеми та її значення. За коротку двадцятилітню історію віртуальна реклама 
стала другим найбільшим засобом рекламування товарів та послуг після телебачення [9, с.17]. Перевага ме-
режі Інтернет як рекламного каналу полягає у можливості донесення рекламного повідомлення до групи ко-
ристувачів, які є цільовою аудиторією. Правильний вибір налаштувань дозволяє рекламодавцям пропонувати 
товари і послуги користувачам, беручи до уваги їхню стать, вік, сімейний стан, місце проживання, соціальний 
статус (місце навчання та роботи), уподобання.

Віртуальна реклама (реклама у пошукових системах, соціальних мережах, банерна реклама) передбачає її 
швидке сприйняття, що залежить від мовних засобів, обраних авторами-рекламістами. Текстам віртуальної 
реклами як текстам малої форми притаманні лаконічність, стислість, мовна економія, компресія. “Компресії 
тексту досягають за допомогою випущення надлишкових елементів висловлювання, <…> а також за допо-
могою використання компактніших конструкцій” [6, с.21].

Прикладами таких “компактних”, компресованих одиниць на лексичному рівні є усічення, літерні абре-
віатури, телескопізми, дослідженню яких присвячені численні наукові роботи, зокрема С. М. Єнікєєвої, Н. 
Лаврової, Р. К. Махачашвили, Л. Ф. Омельченко, Т. І. Свистун тощо. 

Метою нашої статті є встановлення особливостей утворення та функціонування компресованих лексич-
них одиниць (предмет дослідження) у текстах англомовної віртуальної реклами (об’єкт дослідження).

Виклад основного матеріалу й обґрунтування отриманих результатів дослідження. У віртуальній ре-
кламі передача максимального обсягу інформації при мінімальній вербальній частині досягається шляхом ви-
користання численних скорочень, а саме таких структурних типів, як усічення, літерні/ініціальні абревіатури, 
телескопізми [2, с. 161].

Усічення – процес зменшення числа фонем чи морфем у словах без зміни їхнього лексико-граматичного 
значення, в результаті чого з’являється нова номінативна одиниця чи варіант вихідної одиниці [2, с. 161]. 
Усічена одиниця є замінником повної форми, проте усічення відзначається стилістичним і емоційним за-
барвленням, оскільки є стилістично зниженим і фамільярним синонімом, який використовується мовцями для 
вказівки на ставлення до предмета розмови чи адресата [2, с. 163].

Аналіз емпіричного корпусу виявив використання усічень (clipping):
• a) іменників: bio<biography – News, Movie Reviews, Celeb Bios, and More!; nav<navigation – Nav Works; 

opps<opportunities – Classifieds, Biz Opps…; rep<representative – Free Website Templates for Direct Sales Reps; 
pic<picture – Chat, Links, Pic’s and More!; prep<preparation – College – prep for grades 8-12; prop<property – 
Hard to find movies, photos, props, and more; sec<second – Stall a sec; sweat<sweater – Shorts, Tee-shirts, hats, 
sweats, thongs, tank tops, tons more!; t<T-shirt – now available in short sleeve gym t in unisex and girlie; 

• б) прикметників: pro<professional – Want to own a Pro Baseball Team?; tech<technical – NetPilgrim where 
tech minds click; confi<confidential – Confi-Check Online Public Records Database; fed<federal – Keep an eye on 
the Fed; temp<temporary – Net-Temps; intelli<intelligent – IntelliGolf for PalmOS;

• в) дієслів: sync<synchronize – Sync your home and work PCs and always have the latest data; Want to integrate 
and sync wireless devices?; 

• г) прислівників: mo<more – Mo Money, Mo Money. 
Переважну більшість усічених слів складають іменники. Найпоширенішим типом усічення у текстах вір-

туальної реклами є кінцеве усічення лексем (апокопа), яке може включатися у подальші словотвірні процеси, 
наприклад, ускладнюватися суфіксацією: football > foot+ie: Footie Fever; Footie Chick. Випадки використання 
лексикалізованих скорочень, утворених шляхом відсікання початкових елементів (афереза) є одиничними, 
наприклад, (maga)zine > zine: The Parastore Books, Videos, Zines & Lots more.

У текстах віртуальної реклами усічені одиниці випереджають повні кореляти за своєю дистрибуцією, що 
пояснюється короткою, майже завжди одноморфемною, формою усіченого слова, використання якої додає 
рекламному повідомленню оригінальності та новизни. Прагматичний аспект використання усічених форм 
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слів пов’язаний з їхньою здатністю створювати ефект динамічності, неформальності усно-розмовної мови, 
додавати рекламному повідомленню ефекту невимушеності. 

На відміну від усічень, літерні абревіатури (алфаветизми й акроніми) [2, с. 168], які є прикладами спе-
ціальної фахової лексики – однієї з найбільш інформативно значущих лексичних груп мови – стилістично 
нейтральні. Їхнє використання дозволяє надати рекламним текстам значної фахової конкретики, інформатив-
ності, більшої вагомості аргументації та дозволяє створити раціоналістичну, прагматичну рекламу, яка, да-
ючи фактичні знання про предмет рекламування, тобто про те, що представлено в рекламі (товари, послуги), 
підкреслює його утилітарну цінність та користь від використання. 

Абревіатури, пов’язані з комп’ютеризацією різних сфер діяльності, є надзвичайно поширеними у сучас-
ній англійській мові [1], зокрема в англомовних текстах реклами. Це пояснюється тим, що найменування 
комп’ютерних пристроїв та їхніх технічних характеристик традиційно представлені складними багатокомпо-
нентними словосполученнями, які для економії трансформуються в абревіатури.

Аналіз фактичного матеріалу виявив рекурентне використання літерних абревіатур на позначення харак-
теристик комп’ютерного обладнання, програмного забезпечення: 800 Mb Storage, 40 Gb Bandwidth, PHP, JSP 
& ASP, CGI-BIN, My SQL Database, FTP Access; 4 GB of web space, 60 GB of transfer, SQL Reporting Services. 

У рекламі технічних пристроїв абревіатури у поєднанні з нумеральними знаками складають основу ре-
кламного тексту. Наприклад, у рекламі портативного комп’ютера міститься текст, зорієнтований на фахівця у 
сфері комп’ютерних технологій: @migo Pocket PC 206 Mhz of Pure Power! 

Intel StrongARM 206Mhz CPU 240x320-64k High Color TFT LCD
16 MB ROM 18/32MB RAM PCMCIA Slot for 802.11/other
Перенасичення тексту термінологічною лексикою та нумеральними знаками дозволяє копірайтерам сег-

ментувати аудиторію, досягати згортання інформації, уникаючи опису другорядних деталей. 
У рекламі автотранспортних засобів поширеним є використання абревіатур на позначення їхніх техніч-

них характеристик: 99 Ford Ranger XLT PS, PW, PL, AC, AT (←power steering, power window, power lock, air 
conditioning, automatic transmission).

Дослідження також виявило використання у текстах віртуальної реклами абревіатур, які зустрічаються 
лише на письмі, а читаються як повні еквіваленти:

Attention > Attn ATTN: Weight Loss Surgery Patient!

Barbeque > Bbq Picnics and BBQ Recipes!

Building > Bld BAYAN REALTY land, house & lots, commercial blds.

Business > B Corral a herd of b-to-b customers.

Change > Chg day chg, % chg

Exit > Ext Frontpage ext

Machine > M M2M – Machine to Machine Communication – It’s here!

Month > Mo $247 mo.

Price > Pr $19,66 off the newstand pr

Second > S 11 Mbit/s laptop mobility.

Services > Svcs Web svcs

Years > Yrs Wipro is hiring IT professionals with 6+ yrs experience

У наш час літерні абревіатури, усічення є активними способами продукування англійських неологізмів. 
Помітне місце серед інновацій займають також численні утворення, що виникли на базі контамінації / blending 
[див.8] (в іншій термінології – зрощення, стягнення, гібридизації, телескопії [4, с. 101]) – поєднання елементів 
двох синтаксично відокремлених слів на основі асоціативних зв’язків [2, с. 175] або на основі формальної 
тотожності їхніх граничних елементів. 

Телескопія – спосіб словотвору, при якому нове слово виникає із злиття повної основи одного вихідного 
слова з усіченою основою другого чи із злиття двох усічених основ вихідних слів [2, с. 174]. Телескопічні 
слова є лексичними одиницями, в утворенні яких беруть участь як механізми стягнення основ, так і механіз-
ми скорочення. Як наслідок, в межах однієї лексеми відбувається конденсація семантики компонентів, які 
входять до її складу. 

Як один із проявів закону економії мовних зусиль телескопія є продуктивним різновидом компресійного 
словотвору, який разом із словоскладанням, абревіацією, стягненням словосполучень і речень відіграє важ-
ливу роль у формуванні однослівних позначень понять, які в мові можуть мати неоднослівне вираження [3, 
с. 422].

Використання телескопізмів у рекламі допомагає уникати одноманітності та завдяки великим виразним 
можливостям одиниць надає повідомленню додаткової емоційності, сприяє оперативності викладу інформа-
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ції та її увиразненню. Найпродуктивнішими моделями утворення телескопічних скорочень у віртуальній ре-
кламі є: 

а) модель, де перший компонент представлений повністю, а другий зазнає усічення (значок (-)) іні-
ціальної частини:

• N+(-)N: net+(ad)vertising → netvertising; web+(car)toon → webtoon; web+(we)dding→webbing; web+(maga)
zine → webzine; text+(elect)ronics → textronix; dot+(e)conomy → dotconomy; love+(horo)scope → lovescope. 

Зустрічаються випадки використання власних імен при утворенні скорочення: Mole Richardson+(mille)
nnium → Molennium.

• N+(-)Adj: sex+(d)elicious → sexilicious;
• V+(-)N: search+(term)inator → searchinator; boost+(kang)aroo → boostaroo.
б) Модель, де усічення зазнають фінальна частина першого та ініціальна частина другого компонентa:
• N(-)+(-)N: Califor(nia)+(perfor)mance → Califormance;
edu(cation)+(enter)tainment → edutainment; busi(ness) +(vis)ibility → bizibility.
В останньому прикладі для утворення телескопізму використано усічену форму іменника business – biz, 

графічне оформлення якої наближене до фонетичного. 
• Adj(-)+(-)N: n(ew)+(m)uzic→nuzic; reli(gious)+(hy)pocrisy→relipocrisy;
• Adj(-)+(-)Adj: gran(d)+(fan)tastic → grantastic.
в) Модель утворення гаплологічних телескопізмів (міжслівних накладок), яка базується на фоне-

тичному збігу (значок (x)) кінцевої частини першого та початкової частини другого елемента: 
• N(x)+(x)N: Japan+animation → Japanimation; pin+interest→pinterest; tour+rewards → TOURewards; 

mountain+inside → Mountainside; news+stand→ newstand; web+blog → weblog; film+musical → filmusical;
• Adj(x)+(x)N: acute+type → AccuType; next+extasy → Nextasy; 
direct +TV → DIRECTV;
• N(x)+(x)Part II: bead+dazzled → beadazzled. 
Аналіз рекламних текстів дав можливість виявити, що серед телескопізмів домінують іменники (близько 

80% від загальної кількості новотворів).
Внаслідок міжслівної накладки виникає складне слово особливого типу, яке вміщує у своєму значенні се-

мантику обох об’єднаних слів, а в своїй основі – основи обох слів [7, с. 471]. Лексичне новоутворення відріз-
няється не лише характером внутрішньолексемних, міжморфемних границь, але й збільшенням семантичної 
ємності при одночасній семантичній компресії, а, як наслідок, додатковим стилістичним навантаженням [5]. 

Передаючи одночасно декілька значень слова, телескопізми сприяють оперативному донесенню інформа-
ції, вносять у рекламний текст елемент експресії та новизни. Таким чином, використання телескопії у текстах 
віртуальної реклами дозволяє досягати максимального інформаційного та експресивного наповнення реклам-
ного тексту в обмеженому просторово-часовому континуумі.

Висновки. Компресія є ефективним способом концентрації інформації і проявляється на всіх рівнях. Лек-
сичні засоби компресії, а саме усічення, абревіатури, телескопізми, при втраті структурної повноти зберіга-
ють повноту комунікативну. Використання таких потужних засобів компресії веде до оптимізації рекламного 
тексту, додає йому динамізму та креативності. 

Перспективою подальшого дослідження може бути аналіз лексичних засобів компресії в інших жанрах 
Інтернет-дискурсу.
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